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Abstrakt

Tato bakalafska prace se zabyva analyzou marketingové komunikace zapadnich a
vychodnich esportovych organizaci s dirazem na dva ptedni tymy, G2 Esports a T1 jako
zastupce kazdého regionu. Hlavnim cilem prace bylo porozumét a popsat, jak tyto
organizace prizpusobuji své marketingové strategie, aby co nejvice rezonovaly s kulturné
rozdilnymi fanouskovskymi zakladnami. V rdmci vyzkumu byly vyuzity kvalitativni i
kvantitativni metody, v¢etné analyzy obsahu na socidlnich sitich a rozhovory se zastupci
tymu spjatych s jejich strategickou komunikaci. Prace odhalila, ze zatimco G2 Esports
uptfednostnuje neformalni a humorné ladénou komunikaci, T1 se soustfedi na profesionalitu
a kvalitu obsahu. Tato prace zdiraziuje, Ze pochopeni kulturnich nuanci je kli¢ové pro
uspésnou globalni komunikaci a miize vyznamné pfispét k lepSimu zapojeni fanouska a k
rustu esportovych znac¢ek v mezindrodnim métitku. Vysledky prace nabizeji postfehy a
doporuceni pro esportové tymy, jak efektivné oslovit a udrzet si globalni publikum v

konkuren¢né saturovaném esportovém prostiedi.

Abstract

This bachelor's thesis focuses on analyzing the marketing communication strategies of
Western and Eastern esports organizations, emphasizing two leading teams, G2 Esports and
T1, as representatives of each region. The main goal of the work was to understand and
describe how these organizations adapt their marketing strategies to resonate with culturally
diverse fan bases. The research employed both qualitative and quantitative methods,
including content analysis on social media and interviews with team representatives linked
to their strategic communication. The study revealed that while G2 Esports prefers informal
and humorously toned communication, T1 focuses on professionalism and content quality.
This work emphasizes that understanding cultural nuances is crucial for successful global
communication and can significantly contribute to better fan engagement and the growth of
esports brands on an international scale. The results of the thesis offer insights and
recommendations for esports teams on how to effectively reach and maintain a global

audience in the competitively saturated esports environment.
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Uvod

V rychle se rozvijejicim svété esportu se marketingové strategie stavaji ustiednim faktorem
uspéchu pro profesionalni tymy. V tomto dynamickém prostiedi se stietdvaji nejen rizné
herni dovednosti a taktiky, ale také rozdily v kulturach a komunika¢nich preferencich mezi
zapadnimi a vychodnimi svéty. Tato bakalaiska prace se zamétuje na interkulturni rozdily v
marketingu mezi zapadnimi a vychodnimi svétovymi kulturami v kontextu esportovych

organizaci.

Razné kultury maji rozdilné reakce na riizné formy komunikace, coz ptedstavuje vyzvu pro
marketingové profesionaly v hernim a esportovém prumyslu. Tato prace si klade za cil
popsat tyto rozdily a jejich dopad na marketingové strategie profesionélnich esportovych
tyml. S ohledem na pfedpokladany rist odvétvi a jeho stale vEétSi mainstreamovost, je
dalezité pochopit, jak mohou kultura a geografickd poloha ovlivnit marketingovou

komunikaci v esportovém pramyslu.

V teoretické Casti prace budou vysvétleny zdkladni pojmy a koncepty marketingové
komunikace, které jsou zasadni pro porozuméni problematiky marketingu v esportu. Dale
budou analyzovany kulturni rozdily v marketingové komunikaci, s diirazem na preference

zapadnich a vychodnich kultur.

Praktickd ¢ast prace bude zaméfena na konkrétni analyzu marketingové komunikace dvou
vyznamnych esportovych tymt: G2 Esports, populdrniho tymu zapadniho svéta, a Tl,
popularniho tymu vychodniho svéta. Tyto dva tymy jsou vyznamnymi aktéry ve svych
regionech a jejich marketingové strategie tedy jsou dobrym zdrojem poznatkd o tom, jaké
maji zapadni a vychodni kultury preference a reakce v kontextu marketingové komunikace
v esportovém prostiedi. Soucasti analyzy bude prace s daty o zapojeni fanouskd (ang. fan
engagement) na socialnich sitich a zaroven kvalitativni rozhovory s lidmi angaZovanymi v

komunikaci tymi, kteti poskytnou cenny vhled do nuanci efektivni komunikace.

Zéaveérem prace bude diskuse o nalezenych rozdilech v marketingové komunikaci mezi
zapadnimi a vychodnimi esportovymi tymy a mozné navrhy pro efektivnéjsi feSeni v
budoucnu. Prace tedy piispéje k odbornym znalostem v oblasti marketingu v esportu a

poskytne doporucenti, jak 1€pe oslovit globalni publikum fanouskt esportu v riznych ¢astech
10



svéta.

1. Teoreticka Cast

Teoreticka Cast prace ve své prvni ¢asti nejprve piedstavuje koncept pocitacovych her, ktery
je nutny k porozuméni terminu ,,esport”. Definuje esport samotny a dava ho do kontextu
dopadu na globalni kulturu a spole¢nost. Pro zjednoduseni vysvétluje koncept esportu na hie
League of Legends. V dalsi ¢asti predstavuje déleni svéta na zapadni a vychodni kultury a
zasazuje jejich moderni kulturu do historického kontextu. Na to navazuje Cast uvadéjici
zakladni pojmy marketingu a médii, které jsou pro pochopeni efektivni komunikace

esportovych tymii kli¢ové. Koncepty probirané v této praci jsou mluvi

1.1 Pocitacové hry

1.1.1 Definice pocita¢ovych her

Pocitacové hry, také znamé jako videohry, jsou formou digitdlni zdbavy, kterd probiha
formou interakce uzivatele s uzivatelskym rozhranim. Tyto hry neustale vytvaieji vizualni
zpétnou vazbu na dvou nebo trojrozmérném videohernim displeji zafizeni kterym je vétSinou

obrazovka, televize nebo piistroj s obrazovkou do ruky (handheld device)'.

Je to pravé tento interaktivni element, ktery odliSuje pocitacové hry od pasivnich forem
konzumace zabavy, jako jsou naptiklad sledovani televize nebo ¢teni knih. Hraci typicky
interaguji tak, Zze délaji rozhodnuti, které ovliviiuje vysledek udéalosti ve hernim svété. Prave
tato interaktivita je to, co pocitacové hry déla unikatnimi. Interaktivita dava hra¢lim moznost
v realném Case ménit herni svét podle jejich predstav, coz ma zésadni vliv na zazitek ze hry.

Pro kazdého jednotlivého hrace je poté typicky zazitek ze hry jedinecny.

Dale miizeme oznacit za jednu z ustiednich vlastnosti pocitacovych her faktor pohlceni hrace
do herniho zazitku. Diky pokrocilé¢ grafice, zvuku a komplexnimu vypravéni pribeha
dokazou videohry dodat hraci pocit, jako by byl v jiném svété. Timto vytvaifi opravdu

jedine¢nou pohlcujici zkuSenost, ktera se ostatnim formam médii nedokéze rovnat. Tyto

'Salen, K. & Zimmerman, E. (2004). Rules of Play: Game Design Fundamentals. MIT Press.
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vlastnosti poc¢itacovych her spolu s jejich neustalou evoluci vedou k tomu, Ze se staly jednou
z ptrednich forem lidské zabavy a traveni Casu, ovliviiuji kulturu v mnoha sférach a jsou

globalnim fenoménem doby?.

1.1.2 Historie pocitacovych her

Za historii pocitacovych her stoji hlavné neuvétitelné rychly technologicky pokrok a
proména kulturnich preferenci. Pocatek pocitaCovych her miizeme zaradit do padesatych a
Sedesatych let minulého stoleti, kdy byly vytvofeny hry jako ,,Tennis for two” (1958) a
»Spacewar!” (1962). V téchto letech byly pocitace stale nedostupné a tyto hry byly tvotreny
spise jako védecky projekt na univerzitnich pocita¢ich.? Tyto rané hry ukazaly potencial
takové interaktivni formy zébavy a vytvotily tak piidu pro moznost vzniku videoherniho

priamyslu.

v sedmdesatych letech mizeme pozorovat vznik arkddovych her. Jednou z nejznamé;jsich
her viibec se stala hra ,,Pong” (1972), ktera odstartovala komer¢ni hrani video her.
Arkadové hry se velmi rychle staly neuvéfitelné popularni a vytvofily prvni opravdu
masovou kulturu gamingu (hrani her), ktera odstartovala zlaty vek arkadovych her v
pozdnich sedmdesétych a ranych osmdesatych letech minulého stoleti.* Tato éra je
ikonickou dodnes jelikoze pravné z ni pochazi tituly jako jsou ,,Space Invaders” (1978)

nebo ,,Pac-Man” (1980), které bychom mohli oznacit za fenomény.

Rana osmdesata 1éta potom mtizeme oznacit za rozkvét konzoli. Ten byl dominovan
napiiklad velmi znamym Atari. Ackoliv se odvétvi v této dobé stalo rozristalo, diky
saturaci trhu a Spatné kvalité¢ vydavanych her, trh s videohrami v roce 1983 zazil jeden ze
svych nejvétsich propadl. Celé odvétvi se na dva roky ocitlo v krizi a herni vydani znacné
zpomalila. Trh poté nastartovalo az vydani herni konzole NES od spole¢nosti Nintendo v
roce 1985, kterd zapocala valku konzoli o trh v pozdnich letech dvacatého stoleti. Tato

doba byla vyznamna hlavng litym bojem o trh s domacimi konzolemi hlavné mezi

2 Juul, J. (2005). Half-Real: Video Games between Real Rules and Fictional Worlds. MIT Press
3 Donovan, T. (2010). Replay: The History of Video Games. Yellow Ant
4Kent, S. L. (2001). The Ultimate History of Video Games: From Pong to Pokémon and Beyond. Three
Rivers Press
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spole¢nostmi jako jsou Nintendo, Sega a pozdé&ji také Sony a Microsoft.’

Devadesata 1éta a pocatek nového tisicileti jsou dobou vzniku pocitacového hrani. To bylo
umoznéno vyvojem a pokrokem v oblasti osobnich pocitacl a z velké Casti také
internetem. V této éfe byly na trh uvedeny prvni tituly, které nabizely jiz komplexni
zazitek za pomoci vypravéni propracovaného piib&hu. Popularnimi se staly také
multiplayerové hry (hry pro vice hract), protoze jiz nebylo nutné sdilet jednu obrazovku
nebo spolu sedét v jedné mistnosti, ale nové bylo mozné propojit se s kymkoliv na svéte.
Tento pokrok v hernich moznostech jesté vice zvysil jejich atraktivitu.® Hry vévodici této
dobé¢ byly napiiklad stfilecka ,,Doom”, RPG (ptibéhova hra) ,,Warcraft” a simulator Zivota
,»The Sims”, které¢ takto demonstrovali moznou rozmanitost hernich titulti na PC jako herni

platformé.

Roky okolo 2010 by se daly nejlépe shrnout jako rozkvét mobilniho hrani. Stejné jako v
minulosti za tuto kulturni zménu hrani mtize technologicky pokrok, kdy bylo najednou
mozné vzit si s sebou vykonné chytré mobilni zatizeni kamkoliv. Hry jako ,,Angry Birds”
(2009) nebo ,,Candy Crush Saga” (2012) se staly neuvétitelné populdrnimi hlavné kvili
tomu, Ze dokazaly oslovit nova publika hracd. V tento ¢as videohry pronikaji opravdu
hluboko do spole¢nosti a gamerem jiz mize byt opravdu kazdy. Kultura gamingu tak
poprvé pronikd do mainstreamu spolecnosti. Mobilni hry také velmi zpopularizovaly novy
monetizacni model, kdy za né uzivatel neplati pfedem, ale hra vydélava jinymi zptsoby
jako jsou naptiklad mikrotransakce, nebo integrovana reklama. I tento krok vyrazné piispél

k $iroké popularizaci videoher pro vefejnost.’

1.2 Esport

1.2.1 Definice esportu

Esport, spojeni slov ,.elektronicky sport”, je zastitujici termin pro hrani videoher, kdy

5 Harris, B. (2009). Console Wars: Sega, Nintendo, and the Battle that Defined a Generation. It Books
6 Kushner, D. (2003). Masters of Doom: How Two Guys Created an Empire and Transformed Pop Culture.
Random House
" Nieborg, D. B., & Poell, T. (2018). ,, The platformization of cultural production: Theorizing the contingent
cultural commodity.” New Media & Society, 20(11), 4275-4292.
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jednotlivei a tymy zapasi v soutéznich strukturovanych turnajich napfic¢ rozmanitou skalou
hernich titulti. Tato kapitola se noii do svéta esportu, zkoumd jeho soutézni aspekt,

organizaci mezinarodnich turnaji a jeho rostouci uznani jako plnohodnotnou formu sportu.

Evoluci videoherniho primyslu do svéta esportu méa za nasledek pterod gamingu jako
takového z pouhé volnocasové aktivity na aktivitu soutézni. Esport bourd hranice tradi¢niho
gamingu a povznasi se na profesionalni soutézni latku, stejné¢ jako je tomu u tradicnich
sportii, piSe Taylor ve své slavné publikaci Raising the Stakes: E-Sports and the
Professionalization of Computer Gaming.® Tato forma soutéZeni ukazuje, 7e hranice
klasického porovnavani schopnosti mezi jednotlivci a skupinami jsou mozné posunout

daleko dal, nez jsme byli z tradi¢nich sportt zvykli.

Esportové turnaje se staly svétovym fenoménem, ktery rocn¢ ptildka obrovské mnozstvi
divakd a zaroven soutézicim vyplaci vyznamné prize pooly (penézni vyhry). Turnaje jsou
také jednou z hlavnich platforem, kde miizou hraci ukazat své dovednosti na mezinarodnim
pddiu bez hranic. DalSim velkym hracem ve svété esportu jsou samostatni herni vyvojaii a
organizatofi turnaju z tietich stran. Pro vyvojafe je esport jednou z nejlepsi mozné formy
reklamy na jejich titul, a proto je pro né¢ vyhodné, aby svét esportu vzkvétal. Diky mnoha
zainteresovanym strandm se esport stal logickou soucasti videoherniho prumyslu. Ackoliv

turnaje Casto ani samy negeneruji profit, pozornost, kterou pfildkaji k hernimu titulu a

sponzortim, to ve vysledku vynahrazuje.’

Klasifikace a uznani esportu jako sportu je stale v akademickych kruzich hojné diskutovano.
Parry!'® argumentuje, Ze jde pouze o to, jak vnimame sport v moderni spole¢nosti. Historicky
muzeme pro definice sportu pouzit aktivitu, pti které clovek vydava fyzicky vykon a vyuziva
dovednosti za Gc¢elem soutéze. Na druhou stranu v moderni spole€nosti se dost mozna jiz
rozvinul nazor, Ze jako sport se klasifikuje 1 aktivita, pfi které vyuzivame hlavné strategické

mysleni a schopnost spoluprace v tymu. Tomu by esport plné¢ vyhovoval. Jako dikaz tohoto

8 Taylor, T. L. (2012). Raising the Stakes: E-Sports and the Professionalization of Computer Gaming. MIT
Press.
?Seo, Y. (2013). ,, Electronic sports: A new marketing landscape of the experience economy." Journal of
Marketing Management, 29(13-14), 1542-1560.
19 Parry, R. (2019). ,, Is esports a sport? A review and network analysis of the academic discourse.” New
Media & Society, 21(12), 2622-2641.
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spoleCenského pftijeti zdliraziuje esport jako soucast Asian Games (obdoba olympijskych
her ur¢ena pouze pro asijské zeme). Tato debata je ale dale komplikovana sedavou povahou

esportu, ktera ho tedy jako plnohodnotny sport znevazuje.

1.2.2 Historie esportu

jako uplny zarodek esportu miizeme povazovat matn¢ osvicena hra¢ska doupata a hrace
vmacklé do preplnénych chodeb LAN parties'! v devadesatych letech minulého stoleti. Na
takovych akcich se shromazd’ovali videoherni nadSenci, aby mohli proti sobé soutézit v
titulech jako jsou ,,Doom” nebo ,,Quake”. Wagner'? povazuje tato videoherni setkani za
dalezité k historii esportu, protoze jiz zde je jasn¢ vidét komunitni aspekt takovych udalosti

a zaroven 1 jejich role pfi péstovani kultury videoherni soutéze.

Poté co se internet vice rozsifil a hraci jiz nemuseli byt pro spolecné hrani v jedné mistnosti,
online gaming dovolil esportu potadné odstartovat. Hry jako naptiklad ,,StarCraft” se staly
senzaci v Jizni Koreji a zde také zacali vznikat prvni proplayeti (profesiondlni hraci) a
turnaje. V této dob¢ také zacinaji vznikat podpirné gamingové platformy, na kterych spolu
hra¢i mohou sdilet strategie, nebo se vzajemné vyzivat, coz také zvysilo dosah esportu.'?
Organizace MLG (Major League Gaming) zalozena v roce 2002 byla jednou z prvnich, ktera
potadala strukturované turnaje a véEtSi prize pools. Tyto prvni herni udalosti byly
neuvéfitelné dilezité pro esport zejména kvili legitimizaci esportu jako mozné kariérni

dréhy a zabavniho produktu.'*

Herni vyvojafi rychle rozpoznali potencial esportu jako marketingového néstroje a néstroje
na tvorbu komunity. Riot Games, Blizzard Entertainment a dalsi se této pfilezitosti chytly a
zacali investovat do tvorby ekosystému, ktery zrcadli struktury tradicnich sportovnich lig.

,League of Legends” a ,,Overwatch” se staly hernimi vlajkovymi lodémi svych zanrd, coz

"' LAN=Local Area Network, LAN party je tedy shromazdéni hract s kompatibilnimi po¢ita¢i nebo
konzolemi za tiCelem spolecného hrani her. Typické pro 90. léta pted rozsifenim rychlého a spolehlivého
internetového pfipojeni.
12 Wagner, M. G. (2006). On the Scientific Relevance of eSports. In International Conference on Internet
Computing (pp. 437-442).
13 Taylor, T. L. (2012). Raising the Stakes: E-Sports and the Professionalization of Computer Gaming. MIT
Press.
14 Seo, Y. (2013). Electronic sports: A new marketing landscape of the experience economy. Journal of
Marketing Management, 29(13-14), 1542-1560.

15



dobre ilustruje symbioticky vztah mezi hernimi vyvojaii a esportem. '

Za n¢kolik poslednich let se esport neustale vice a vice dostava do mainstreamu. Zaclenéni
esportu do Asian Games a vazna diskuze vedena ohledné zaclenéni esportu do Olympijskych

her jsou diikazy podtrhujici rozsifenosti jeho popularity.

1.2.3 Ciselné hodnoty dopadu esportu na spole¢nost

Dopad esportu na spolecnost je nejlépe demonstrovan v ¢islech. Ekonomicky riist esportu je
podtrhnut jeho obdivuhodnou trzni hodnotou a tokem pfijmt. Podle globalniho trzniho
esportového vykaz za rok 2022 od Newzoo, zisk, kterého mélo celé esportové odvétvi
doséhnout v roce 2022 mél piesahnout 1,1 miliard dolard. Zaroven se jedna o meziro¢ni rust
0 14,5 %. Tento vykaz dale ukazuje, Ze pies 800 milionil z této ¢astky pochazi z vysilacich
prav a sponzoringu. Tento vykaz tedy ukazuje na jasnou zivotaschopnost, udrzitelnost a
atraktivitu esportového odvétvi pro nejvetsi hrace na trhu. Tento pomérné velky ekonomicky
rust dal vznik vyznamnému rozsifovani pracovnich pozic ve vSech esportovych oblastech

od organizaci esportovych udélosti, po tvorbu obsahu.'®

Dopad esportu na spolecnost je naprosto ziejmy také prostiednictvim pozorovani masivni a
zapalené komunity a také jeho roli v podporovani inkluze a digitalni gramotnosti. Report od
americké asociace pro zdbavni software ukazuje, Ze 64 % dospélych v USA se néjakym
zptisobem vénuji hrani her, které velmi ¢asto obsahuje 1 kompetitivni hrani a esport. U déti
pod 18 let je toto Cislo jesté o néco vyssi — 70 %. Navic je gaming velmi inkluzivnim

prostiedi, protoze narozdil od klasického sportu je jednodussi do néj zapojit mentalné, ¢i

fyzicky postizené osoby.!”

Esport jako takovy povznesl kulturu gamingu a nyni dosahuje na daleko §irSi a jesté vice
mainstreamové publikum. V dnesni dobé€ nejsou viibec ojedin€lé spoluprace esportovych
organizaci s moédnimi znackami, hudebnim primyslem nebo dokonce i vzdélavanim.

Univerzity po celém svété nabizeji stipendia pro hrace, které by je mohli reprezentovat a

15 Hamari, J., & Sjoblom, M. (2017). What is eSports and why do people watch it? Internet Research, 27(2),
211-232.
16 Newzoo. (2022). Global Esports Market Report.
17 Entertainment Software Association. (2022). 2022 Essential Facts About the Video Game Industry.
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zapojuji esport do své vyucované latky. Muze se to zdat jako neslucitelnd kombinace, ale
kompetitivni hrani podporuje strategické mysleni, tymovou praci a digitalni schopnosti.
Naptiklad Narodni asociace pro univerzitni esport (NACE) ve Spojenych statech nyni nabizi
esportové stipendium az na 200 univerzitach. Tato fakta skvéle demonstruji hodnotu esportu

v kultuie a vzdélavani.'®

Asinejlépe demonstruji dopad esportu na spole¢nost data ohledné sledovanosti a mife ucasti,
také na nich dokézeme skvéle rozpoznat potencial pro dalsi rist. Report od Newzoo
ptedpovida, ze globalni esportové publikum v roce 2022 narostlo na 474 miliond, z ¢ehoz
234 miliond mizeme pocitat jako esportové nadsence (zde rozliSujeme mezi prilezitostnym
a Castym sledovanim). V roce 2021 svétovy Sampiondt v League of Legends, jen jednoho
herniho titulu, pfildkal na vrcholu své sledovanosti pfes 73 milionl sledujicich. Nejedna se
o jednordazovou udalost, ale akce se kazdoro¢né opakuje a podobné vysledky muizeme
pozorovat kazdy rok, coz poukazuje na ohromnou popularitu nejvétSich esportovych

udalosti.!®

Esport jiz neni pouze rozvijejici se odvétvi, ale vyznamna kulturni a socioekonomicka sil s
globalni extrémné zainvestovanou komunitou. Jeho dopad pozorujeme v mnoha dalSich
aspektech spolec¢nosti, jako jsou ekonomicky rust, socialni inkluze, kulturni trendy, ale také
1 vzdélavaci pftilezitosti. Pfitom co se esport vyviji, jeho role ve formovani moderni
spolecnosti je neopomenutelnd, protoze vytvaii nové moznosti pro propojovani lidi, vysokou

angaZovanost ve svych zaleZitostech a inovaci.

18 National Association of Collegiate Esports. (n.d.). About NACE.
19 Newzoo. (2022). Global Esports Market Report.
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1.2.4 Predikce esportu v budoucnosti

Globalni esportové odvétvi charakterizovatelné svym rychlym riistem a dynamickou
evoluci stoji na pocatku nové éry. S technologickym vyvojem a rozsifujicim se dosahem na
trhu esport stoji pred jesté vetsi kulturni integraci, vyznamnym ekonomickym dopadem a
neustale se ménicimi vyzvami. Diky existenci odbornych analyz dokazeme predpovédét

trajektorii esportu v nadchazejicich letech.

Da se ocekavat, ze celkové prijmy esportového odvétvi v budoucnosti stale porostou, a to
rapidnim tempem. V tomto roce je piredpoveéz rust az na 1,6 miliardy dolard, coz je od
minulého roku zvySeni o 250 miliont. Co se tyka publika, i zde je predikce do budoucnosti
vice nez dobrd. Z 474 miliont sledujicich v roce 2021 zde mizeme ocekévat rist az na 577
milionti na konci tohoto roku. Na téchto datech je vyborn¢ vidét, Ze zajem o toto odvétvi

neustale roste a je ¢im dal tim zajimavéjsi pro investory.?

Nejstrmé&j$i rist poté esport jiz zaznamendva na rozvijejicich se trzich, a to zejména v
regionech vychodojizni Asie a Latinské Ameriky. V téchto oblastech pozorujeme rozvoj
hlavn¢€ mobilniho esportu a hrani, které je zpisobeno vSudypritomnosti chytrych telefond.
Ty jsou zde klicovym hracem v expanzi kompetitivniho hrani hlavné diky jejich cenové
dostupnosti oproti pocitaci, ¢i herni konzoli. Jedna se navic o perfektni zatizeni na hrani i
sledovani. Muzeme ocekavat, ze tento vzestupny trend se v téchto oblastech udrzi i v

nasledujicich nékolika letech.

Po technologické strance ma esport neuvétitelny potencidl. 5G sit’ je ¢im dal rozsitenéjsi,
v ro s . v R IR I T 21 , ; . R

coZ dodava gamingu moZnost hrani pfi nizsi latenci'. Tim padem je hra¢ jesté vice vnesen

do hry. Navic pozorujeme neustalé zlepSovani v technologiich virtudlni a augmentované

reality, které ob& maji ten stejny efekt: sledujiciho mohou ptenést do samotného herniho

svéta. Navic oteviraji nové moznosti hernimu designu, ktery miiZze pfildkat dalsi

demografické skupiny.?? Jak postupuje integrace esportu do mainstreamové kultury, za¢ina

20 Newzoo. (2022). Global Esports Market Report.
2! Latence — zpozdéni mezi pozadavkem na provedeni n&jaké akce a chvili, kdy je tento pozadavek
zpracovan.
22 PricewaterhouseCoopers. (2021). Global Entertainment & Media Outlook 2021-2025.
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hry. Legitimizace esportu vedle klasického sportu je ale stale slozitd. Esport je stale nové
odvétvi a chybi mu jasné a sjednocené regulace, eticky kodex a jeho udrzitelnost neni kviili
kratké historii presvédéiva.??

Esport ma do budoucna obrovsky potencial, ktery Zenou dopiedu technologicky pokrok,
trzni expanze a vétsi kulturni integrace. Zaroven ho ale stale suzuje nejistota plynouci z

nejasnych regulaci a otazek o jeho udrzitelnosti.

1.3 League of Legends jako priklad esportu

League of Legends (LoL) od vyvojarské spolecnosti Riot Games se stalo titulem, ktery je
jednim z nejdulezitéjSich pilita esportového svéta. Také bychom ho mohli oznacit za kulturni
fenomén, ktery prekracuje hranice tradicniho gamingu. Od svého vydani v roce 2009 se
League of Legends dostalo do bodu, kdy miize slouzit jako nédvod pro esportovy rist a

strukturu.

League of Legends je hra ve stylu MOBA?*, ve které proti sob& zipasi dva tymy po péti
hréacich. Rozhodnuti vydat hru zdarma neuvétitelné pomohlo v Sirokém rozsiteni hry a spolu
s dostatecné hlubokym obsahem se hra rychle stala kandidatem pro kompetitivni hrani. Hra
se navic v prubéhu let Casto méni a jsou do ni pfidavany stdle nové moznosti, coz udrzuje

komunitu angaZzovanou a dovoluje hie se s asem vyvijet.

kompetitivni scéna League of Legends je jedna z nejlépe organizovanych ve svété esportu.?
Sklada se z nékolika stupiili regionalnich lig, ze kterych se tymy z t€ch nejvyssich potkavaji
na mezinarodnich turnajich. Za hlavni 4 regiony se povazuji North American League
Championship Series (LCS), the European Championship (LEC), and ligy v Cin& (LPL) a

Koreje (LCK). Déle také existuje nespocet mensich regionalnich lig, které ale na globalni

23 Cunningham, G. B., Fairley, S., Ferkins, L., Lock, D., Kerwin, S., Shaw, S., & Wicker, P. (2018). eSport:
Construct specifications and implications for sport management. Sport Management Review
24 MOBA = Multiplayer Online Battle Arena (Online aréna pro vice hraca)
25 Wikipedia contributors. (n.d.). League of Legends. Wikipedia. 5.4.2024, from
https://en.wikipedia.org/wiki/League of Legends
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esport nemaji velky dopad.?®

League of Legends stoji z velké ¢asti za popularizaci esportu a to prostfednictvim hry jako
takov¢ a strategické usili Riot Games. Ti se jiz od pocatku snazili vytvofit a udrzet esportovy
ekosystém, coz se povedlo a dafi se dodnes (data viz kapitola 1.2.3). Nejenze LoL pfispélo
do rlstu esportového odvétvi, ale dokonce ovlivnilo jeho ekonomické modely. Ve
sponzorstvi, propagaci a vysilacich pravech je jednim z prikopniki. Jeho globalni turnaje,
jako napiiklad Svétovy Sampionat v LoL, jsou perfektnim ptikladem tspésné komercializace
v esportu. Tyto turnaje generuji Riot Games signifikantni piijmy a diky obrovskeé

sledovanosti jsou otraktivni i pro jiné neZ endemické znacky.?’

Jedna se tedy o jeden z mala kompetitivnich hernich titulfi, které bychom diky dostate¢né
komplexité, sledovanosti a kulturnimu dopadu mohli povazovat za opravdového rivala
tradi¢nich sportti. Diky svému strategickému vyvoji a evoluci, inkluzivnimu zapojovani své
komunity a velmi dobfe strukturalizované kompetitivni scéné, LoL udava normy pro to, co
muze esport dokéazat. Jedna se o krasnou ukazku synergie mezi hernim vyvojem, budovanim

komunity a uspésné komercializace esportu, ze kterych si ostatni tituly mohou vzit ptiklad.

1.4 Interkulturni rozdily zapadniho a vychodniho svéta

Ptfi zkoumani strategii marketingové komunikace esportovych organizaci zapadniho a
vychodniho svéta je nutné polozit zéklady chapéani kulturnich, historickych a geopolitickych
aspekti, které tyto regiony definuji. Definice je zaloZena na faktu, Ze dva hlavni regiony

esportového ekosystému pochazi z Evropy a Ameriky a dalsi dva poté z Koreje a Ciny.

1.4.1 Definice zapadniho a vychodniho svéta

V této praci ,,zapadni svét” referuje k americkému a evropskému kontinentu a ,,vychodni

svét” k zemim vychodni Asie (Korea, Cina, Japonsko).

26 League of Legends Esports Wiki contributors. (n.d.). League of Legends Esports Wiki. Fandom. 5.4.2024,
from https://lol.fandom.com/wiki/League of Legends Esports Wiki
27 Hamari, J., & Sjoblom, M. (2017). What is eSports and why do people watch it? Internet Research, 27(2),
211-232
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1.4.2 Historické kulturni vlivy ovliviiujici moderni spole¢nosti zapadu a

vychodu

Zéapadni svét, tedy Evropa a Amerika, se vyznacuje bohatou Skalou kulturnich a
filozofickych tradic vychazejicich z osvicenstvi. Toto dédictvi v sobé obsahuje hodnoty jako
jsou prava jednotlivce, svoboda slova a rozdéleni instituci statu a cirkve, které vSechny spolu
utvarely vyvoj v demokratické spolecnosti. Dopad téchto specifickych hodnot na
marketingovou komunikaci je zfetelny v dirazu na individualistické preference spotiebitele

a vyuzivani ptimych a explicitnich komunikaénich strategii pro pfedani myslenky.?®

Naopak vychodni svét, piesndji zemé vychodni Asie (Cina, Korea, Japonsko), jsou hluboce
ovlivnény konfucianismem. Tento filozoficky a eticky systém klade diiraz na harmonii ve
spole¢nosti, respekt k autoritdm, dillezitost rodiny a rigidni socialné hierarchické vztahy.
tyto principy prostupuji vSemi spolecenskymi interakcemi a maji znatelny dopad na
komunikac¢ni zvyklosti, jako je marketing. V kontextu komunikace téchto zemi bude tedy
marketingova komunikace prioritizovat kolektivni hodnoty, vyuzivat nepfimych sdé€leni a

soustiedit se na vytvareni dlouhodobych vztahii se spotiebitelem.?’

V geopolitickém a ekonomickém kontextu miizeme déle zapadni a vychodni svét dobie
rozlisit. Americkd a evropska role jako tradi¢niho svétového ekonomického leadera je v
kontrastu s rychlym ekonomickym vzestupem vychodni Asie. Tento posun mé za nasledky
1 proménu globalnich marketingovych strategii v€etné esportového odvétvi, ve kterém mayji

organizace vychodni Asie stéle vétsi a vétsi vliv.>

Definice zapadniho a vychodniho svéta jeho Ameriky a Evropy proti vychodni Asii dodava
této praci potiebny kontext pro analyzu riznorodych marketingovych strategii v esportovém
prumyslu. Filozofické ukotveni zapadu v osvicenstvi a vlivy konfucianismu na vychodé

udavaji rozdilné ptistupy v marketingu a rekleftuji hlubsi kulturni hodnoty a komunikac¢ni

28 Hofstede, G., Hofstede, G. J., & Minkov, M. (2010). Cultures and Organizations: Software of the Mind.
McGraw-Hill.
2 Kim, U., & Chot, S.-H. (1994). Individualism, Collectivism, and Child Development: A Korean
Perspective. In P. Greenfield & R. Cocking (Eds.), Cross-Cultural Roots of Minority Child Development (pp.
227-257). Psychology Press
30 Mahbubani, K. (2008). The New Asian Hemisphere: The Irresistible Shift of Global Power to the East.
PublicAffairs.
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zvyklosti. Pochopeni téchto rozdild je tedy naprosto zasadni pro tvorbu marketingovych

strategii v rychle se rozvijejicim svéte esportu.

1.5 Média

-----

nastroji pouzivaného pro komunikaci, Sifeni informaci a zabavy. za tradi¢ni média jsou
povazované tisk (noviny, Casopisy), vysilani (radio, televize) a kino. Primarnim ucelem
médii je zprostiedkovani predavky, ¢i vymény informaci mezi odesilatelem a piijemcem.

Média tedy hraji zasadni roli pii utvafeni vefejného minéni, kultury a §ifeni védéni.*!

1.5.1 Nova meédia

Nova média jsou charakterizované jako obsah pfistupny na vyzadani ptes internet, pfistupné
na jakémkoliv digitdlnim zafizeni. Jejich hlavnimi aspekty jsou interaktivita, globalni
propojenost a obsah generovany samotnymi uzivateli. Toto je v kontrastu s tradi¢nimi médii,
které publikum konzumuje pouze pasivné. Nova média transformuji jejich uzivatele v

aktivni uéastniky a dovoluji jim interagovat s obsahem, jeho tvilirci a ostatnimi uZivateli.*

1.5.2. Platformy pro Zivé vysilani

Platformy pro Zivé vysilani, jako jsou Twitch a YouTube Live, naprosto zrevolucionovaly
zpisob, jakym je herni obsah konzumovan a sdilen. Twitch zacal jako specializovana
platforma pro herni nadSence a postupné se vyvinul az v kulturni fenomén nabizejici
streamovani*® her, esportovych udalosti, a dokonce i jen socialnich udélosti v hernich
komunitach. Diky témto platformdm spotiebitel miize daleko jednoduseji sledovat turnaje
zivé, obsah ze zdkulisi nebo jen tfeba jednoduché interakce mezi hrac¢i. Toto zvySeni
dostupnosti obsahz nejenomze zvysilo sledovanost, ale také demokratizovalo tvorbu

gamingového a esport obsahu. Kazdému s pfipojenim na internet dovolilo pfistup k vysilani

31 McQuail, D. (2010). McQuail's Mass Communication Theory. Sage Publications.
32 Manovich, L. (2001). The Language of New Media. MIT Press.
33 Streamovani = zivy pfenos
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gaming nebo esport obsahu.>

1.5.3 Socialni sité

Zatimco Twitch a YouTube hraji zdsadni roli hlavné ve v zivém vysilani gamingového
obsahu, socialni sité jako jsou Instagram podstatnou roli hraji zase v marketingu, zapojovani
fanouskt a distribuci dal§iho obsahu v gamingovém a esport svété. Instagram je platforma,
na které je nejdilezitéjsi jeji vizualni slozka, a tak dodava esportovym organizacim, hra¢tim
a hernim influencerdm prostor, kde mohou sdilet nejzajimavéjsi momenty, osobni ptibéhy a
obsah ze zékulisi. Tim si buduji osobni vztah s jejich fanousky a rozristaji tak herni i jejich

vlastni komunitu.®

Unikatni prostfedi Instagramu podporuje riznorodé obsahové formaty jako jsou klasické
prispévky, stories, reels (kratka obsahova video) a omezenéjsi formu zivého vysilani. Tim
je efektivnim néstrojem pro marketingové strategie a strategie pro co nejvetsi zapojeni
fanouskll. Herni spoleCnosti a esportové organizace vyuzivaji Instagram pro braning,
sponzorské aktivace a pfimy kontakt s fanouskovskou zakladnou, coz jsou zakladni kameny
pro vytvareni loajality a rozsifovani jejich divacké zaklady.*¢ Platformy pro Zivé vysilani a
socialni sité, jako jsou Instagram se staly nedilnou soucasti gamingu a esportu a tvoii kostru

pro marketingovou komunikaci v téchto oborech.

1.6 Marketingova komunikace v esportu

1.6.1 Marketingovy a komunika¢ni mix

Marketingovy a komunikac¢ni mix je zédkladni marketingovy koncept nejlépe definovany

Philipem Kotlerem jako mix nékolika stéZejnich prvkl pro dosaZeni marketingovych cilt.

34 Sjoblom, M., & Hamari, J. (2017). Why do people watch others play video games? An empirical study on
the motivations of Twitch users. Computers in Human Behavior, 75, 985-996
35 Freeman, G., & Wohn, D. Y. (2017). Social support in eSports: Building emotional and esteemed support
from instrumental support interactions in a highly competitive environment. Proceedings of the 50th Hawaii
International Conference on System Sciences
36 Seo, Y. (2016). Professionalized consumption and identity transformations in the field of esports. Journal
of Business Research
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Tyto prvky jsou tradi¢né kategorizované do ¢ty hlavnich skupin zndmych jako 4P: product,

price, place a promotion (produkt nebo sluzba, cena, misto a propagace).

1. Produkt nebo sluzba: Zahrnuji rozhodnuti o vlastnostech, designu, kvalit¢ produktu,
nebo sluzby.

2. Cena: Zahrnuje spravnou volbu ceny, ktera poté ovlivni nakupni chovéni
spotrebiteld.

3. Misto: Zabyva se distribuci a dostupnosti produktu nebo sluzby pro spotiebitele

4. Propagace: Zahrnuje reklamu, podporu prodeje a vztahy s vefejnosti s cilem

informovat a presveédcit potencionalni zékazniky

Kotler zduraznuje, ze dobfe vytvofeny marketingovy mix co nejefektivnéji splituje

pozadavky zékaznikli a zaroven dosahuje organizaénich cild.’

1.6.1.1. Sponzorstvi

Sponzorstvi v esportu se za posledni dekddu proménilo ze specializovanych technologicky
zaméfenych znac¢ek na mainstreamové znacky jako jsou Coca-Cola a BMW. Zatimco
zapadni znacky se spiSe soustfedi na propagaci za pomoci hlavnich esportovych udélosti
jako je Svétovy Sampionat v LoL, vychodni znac¢ky sponzoruji spise regionalni ligy a tymy.

vyuzivaji tak spotiebitelskou loajalitu a na svou komunitu tak dokazou 1épe zacilit.®

1.6.1.2. Influencer marketing

Influencer marketing v esportu vyuziva popularity vetejnych postav. V zapadnim svété se
jedna spiSe pouze o popularni streamery nebo profesiondlni hrace, zatimco ve vychodnim
sveété se Casto zapojuji 1 celebrity z tplné jinych odvétvi, jako jsou naptiklad znadmi herci, ¢i
zp&vaci. Autenticita a pocit propojenosti komunity jsou extrémné diilezité v obou regionech,

co se ale ¢asto 1isi jsou vysilaci platformy.>

37 Kotler, P., Keller, K. L., Brady, M., Goodman, M., & Hansen, T. (2012). Marketing Management (14th
ed.). Pearson Education.
38 PwC. (2020). Sports Survey 2020.
39 Jin, D. Y. (2020). Esports digital ecosystem in the West and East: A comparative study. Journal of Cultural
Economy.
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1.6.1.3. Product placement

V esportu je product placement pfitomen na vSude. Od oznackovanych predmétii v samotné
hte, az po oznackovana turnajova pddia. Zapadni strategie pro product placement vétSinou
pusobi vice nendpadné a snazi se o co nejvétsi tematické zapojeni produktu do herni
tematiky. Naopak vychodni strategie jsou daleko vyrazné€jsi a Casto se ani s hernim titulem
nesnazi propojit. Konstantou ale vzdy zlstavaji obrandované dresy se sponzory jako v

klasickych sportech.*°

1.6.2. Sportovni marketing

Marketing v esportu si z tradiéniho sportovniho marketingu leccos vypijcuje. Typické
hodnoty jako loajalita oblibenému tymu, regiondlni hrdost a soutézivy duch jsou
vSudypfitomné. Zépadni organizace se Casto ale vice pfiklanéji k tradi€nim sportovnim
modelim, kdy se snazi ukédzat osobnost a piib¢h a rivalitu jednotlivych hract. Na druhé
stran¢ vychodni tymy se spiSe soustfedi na spolecny Uspéch a strategickou hru. Na tom Ize

perfektn& pozorovat kulturni rozdily individualismu a kolektivismu.*!

1.6.3 Digitalni marketing

Digitalni marketing v esportu vyuziva hlavné optimalizace webovych vyhledavact (SEO),
obsahového marketingu a e-mailovych kampani k zapojeni publika. Zatimco ,,zdpad™ se
Castéji soustiedi na obsahovou riznorodost a optimalizaci platforem k navySeni zapojeni co
zaloZené na integraci do mobilnich prostiedi. Také prioritizuje zapojeni do nejpopularnéjSich
aplikaci tak, aby co nejvice vyuzil vSudypfitomnost internetu a oslovil tak nejvice

spotiebiteli*?.

40 McNary, S. (2019). The effectiveness of product placement in video games. Journal of Interactive
Marketing
4l Cunningham, G. B., Fairley, S., Ferkins, L., Lock, D., Kerwin, S., Shaw, S., & Wicker, P. (2018). eSport:
Construct specifications and implications for sport management. Sport Management Review
42 Seo, Y., & Jung, S.-U. (2016). Beyond solitary play in computer games: The social practices of eSports.
Journal of Consumer Culture
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2. Prakticka ¢ast

Prakticka Cast bakalaiské prace je rozdélena do dvou c¢asti. V prvnim oddile se zaméfim na
analyzu marketingové komunikace jednotlivych esportovych tymii za rok 2023. Zaroven
popisSu a vysvétlim, jak jednotlivé tymy vyuzivaji ndstroje marketingové komunikace
popsané v teoretické c¢asti. V druhém oddile se zaméfim na kvalitativni vyzkum
prostiednictvim strukturovanych otazek a odpovédi na né¢ od manazeri komunikace

jednotlivych esportovych organizaci.

2.1. Metodologie prace

2.1.1. Vyzkumny problém

Prudky vzestup esportového odvétvi si zada od esportovych organizaci efektivni komunikaci
a marketingové strategie tak, aby nezustaly oproti konkurenci pozadu. Jelikoz esportové
organizace operuji po celém svété a tim paddem i1 v rozmanitych kulturdch, je nutné
prozkoumat, jak jednotlivé kultury reaguji na rizné komunikacéni nastroje. Tento vyzkum je
proto zalozen na téchto kulturnich rozdilech a preferencich a klade diraz na popsani
moznosti zlepSeni komunikac¢nich praktik navzéjem mezi kulturami. Cilem tohoto vyzkumu
je identifikovat komunikacni strategie a porozumét jejich variacim napfti¢ kulturami zédpadu
a vychodu tak, ze ve vysledku poskytne proveditelna zlepseni na poli komunikace globalné

vystupujicich esportovych tymi.

2.1.2 Vyzkumna otazka

Jaké komunikacni a marketingové nastroje vyuzivaji esportové organizace a jakym
zpliisobem je vyuZzivaji? Jak se od sebe pouzivanim téchto nastroji 1i$i zdpadni a vychodni

organizace?

2.1.3 Metodologie vyzkumu

V této praci jsem vyuzil kombinace kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu, diky které
jsem byl schopen ziskat komplexnéj$i porozuméni problematiky. Kvalitativni vyzkum
popisuje ve své publikaci Hendl: ,Kvalitativni vyzkum je proces hledani porozumeéni
zaloZeny na riznych metodologickych tradicich zkouméni daného socialniho nebo lidského

problému. Vyzkumnik vytvaii komplexni, holisticky obraz, analyzuje rtizné typy texti,
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informuje o nazorech Gi¢astnikii vyzkumu a provadi zkoumani v ptirozenych podminkach.**
Duiraz je kladen na hloubkové porozuméni fenoméntim, zaroven poskytuje flexibilni pohled

na zkoumané téma, coz vede k porozuméni kontextualnim nuancim zkoumanych jevii.

Kvalitativni vyzkum je metodologicky a charakterizovatelny shromazd’ovanim a analyzou
numericky dat, ktera umoziuji objektivni méteni a statistickou analyzu. Tento typ vyuziva
standardizované metody, které umoznuji sbér dat od velkého poctu subjekti a jejich
naslednou kvantifikaci. Kvantitativni metody poskytuji moznost generalizace vysledki a

jsou G¢inné pii testovani hypotéz dik své schopnosti méfit vztahy mezi proménnymi.**

2.1.4 Vybér vzorku

Esportové tymy byly vybrany na zdkladé€ jejich velké popularity v domécich regionech,
kterymi jsou u G2 Esports zapadni svét a u T1 svét vychodni. Vzorek pro kvantitativni
rozhovory byl poté vybran tak, aby bylo mozné zkoumat riizné perspektivy na kulturné lisici
se marketingovou komunikaci a zaroven zajistuje, ze informace ziskané od jedné strany
mohou byt vyvazeny a porovnany s informacemi z druhé strany. Vybér platformy pro
kvantitativni vyzkum byl poté zalozen na relevanci platformy v daném regionu, podobném

poctu sledujicich a moznosti z platformy extraktovat co nejvice dat.

2.1.5 Sbér a zpracovani dat

Data byla sbirdna a analyzovéna prostfednictvim nékolika metod. Komparativni analyza
obsahu socidlnich siti tym G2 a T1 probihala sbérem dat ze socialnich siti samotnych a
jejich vzajemnym porovnanim, coz umoznilo identifikovat klicové rozdily a podobnosti v
jejich komunikacnich ptistupech. Kvantitativni analyza byla provedena prostfednictvim
portalu instrack.app, ktery poskytl vykonnostni data na Instagramu. Pro sbér kvalitativnich
dat byl proveden se zastupcem vychodniho tymu rozhovor prostfednictvim Microsoft Teams
a odpovédi na otazky pro zastupce vychodniho tymu byly ziskdny prostfednictvim
jednoduchého Microsoft Word dokumentu s otdzkami zaslanymi pfes LinkedIn. Otazky byly

v obou ptipadech kladeny v anglickém jazyce a stejné pro oba respondenty. Tento mix metod

4 HENDL, Jan, 2005. Kvalitativni vyzkum: zdkladni metody a aplikace. Praha: Portal, s. 50. ISBN 80-7367-
040-2.
# HELLER, D.; SEDLAKOVA, M.; VODICKOVA, L., 1999. Kvantitativni a kvalitativai vyzkum v
psychologii. Praha: Psychologicky ustav AV CR a Ceskomoravska psychologicka spolecnost, s. 42-51.
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poskytl Siroké spektrum informaci pottebnych pro celkovou analyzu a interpretaci vysledkd.

Dotazované otazk:*s

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Jaké jsou zakladni principy, které vedou strategie vaseho tymu v oblasti marketingu
a komunikace?

Jak méfite ispésnost vasich marketingovych kampani a na jaké kli¢ové metriky se
zamétujete?

pfipisujete jejich tispéch?

Muzete sdilet ptipad, kdy marketingova strategie nesplnila o¢ekavani a jak jste se s
touto situaci vypotadali?

Jak prizplsobujete marketingovou komunikaci, tak aby vyhovovala riznorodému
publiku vasi fanouskovské zakladny?

Jakou roli hraji digitdlni média ve vasi marketingové strategii? Jak vyuzivate své
socialni sité?

Jak rozhodujete o partnerstvich a sponzorstvich a jakou roli tyto vztahy hraji ve vasi
celkové marketingové strategii?

Jak se domnivate, ze se vaSe komunikace liSi od wvaSich konkurentd na
zapadé/vychode?

Inspirujete se tymy ze zahrani¢i (naptiklad pro obsah)?

10) Jaké trendy podle vas formuji budoucnost marketingu v esportu?

2.2. Analyza komunikace G2 esports a T1

Abychom byli schopni porozumét analyze jejich komunikace, je nutné si nejprve tymy

predstavit a vysvétlit, pro¢ byly praveé ony vybrany pro popis komunikace v jejich regionech.

vvvvvv

kazda z nich dominuje soutézni scénu v jejich regionech — Evrop¢ a Jizni Koreji. Tyto dva

tymy jsou tedy perfektnimi exemplafi k provedeni pfipadové studie k porozuméni nuanci v

komunikac¢nich strategii mezi zapadnimi a vychodnimi esportovymi subjekty kviili jejich

% Verze v anglickém jazyce viz Piiloha 1.
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vyznamnému regiondlnimu vlivu a celosvétovému dosahu.

G2 Esports, organizace sidlici v némeckém Berlin€¢, je jednou z nejvyznamnéjSich
esportovych organizaci v Evropé€, znama hlavné kvili svym soutéZznim uspéchiim v hernich
titulech jako jsou League of Legends, Counter-Strike nebo Rocket League. Tento tym je
znamy pro svij odvazny a poutavy styl komunikace, ktery se nejlépe da popsat jako mix
humoru, interakce s fanousky a konzistentniho brandingu napfi¢ vSemi digitalnimi
platformami. Vyznamnost G2 neni tedy zaloZena pouze na jejich soutéznich uspésich, ale
také na jejich silné pritomnosti na digitalnich platforméch, ktera rezonuje s fanousky z

celého svéta.

Na druhé stran€ T1, organizace sidlici v korejském Soulu je nejlépe zndma svou historickou
dominanci v nejpopularnéj$im korejském esportu — League of Legends. Pristup ke
komunikaci T1 reflektuje kulturni nuance jejich zapadnich kotent, takze se soustfedi na
profesionalismus, tymoveé a hra¢ské uspéchy a vysokou kvalitu obsahu. Reputace T1 mezi
ostatnimi aktéry na scéné je bezkonkurencni, se silnym dirazem na respekt, disciplinu a

odhodlani. To jsou kvality, kterymi si ziskava nejen domadci, ale i mezindrodni fanousky.

G2 Esports 1 T1 vyhradné pro komunikaci vyuZivaji vyhradné digitdlni média, coz odpovida
1 pivodem digitdln¢ zaloZzené natute esportového odvétvi. Tato strategicka volba lze

odtvodnit nékolika faktory:

e Demografie fanouskovského publika: Fanousci esportu jsou typicky mladi,
technicky gramotni lidé, kteti travi hodné€ €asu na internetu. Digitalni platformy jsou
tedy ptimou a efektivni cestou, jak tuto skupinu lidi oslovit

e Globalni dosah: Digitalni média davaji moznost tymim oslovit jejich publikum
rychle a efektivné. Prekondvaji geografické a lingvistické bariéry, které jsou pro
tradi¢ni média jen téZko prekonatelné.

e Interaktivni zapojeni publika: Digitalni platformy davaji jedine¢nou moZznost pro
interaktivni zapojeni publika v redlném Case, coZ je dilezité pii tvorbé silné a loajalni
fanouSkovské zdkladny a komunity esportu.

e Kontrola nad obsahem a rychld adaptace: Digitdlni prostor ddvd mozZnost
organizacim kontrolovat jejich narativ a rychle se pfizplsobit trendim a zpétné
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vazbé, coz je v rychle se vyvijejicim prostiedi esportu zasadni.

Vybér G2 Esports a T1 jako stfedobodt pro anlyzu kulturnich komunikacénich rozdili mezi
Zéapadnimi a Vychodnimi tymy je tedy zalozen na jejich vlivnych postavenich ve svych
regionech a jejich schopnosti efektivné vyuzivat strategii pro digitdlni komunikaci.
Analyzou téchto tymi dokaZeme ziskat vhled do toho, jak jednotlivé kulturni kontexty

ovliviuji praktiky v soutézni sféfe globalniho esportu.

2.2.1 Formy komunikace: Sponzorstvi a partnerstvi

G2 Esports a T1 vyuzivaji Siroky rozsah sponzorstvi a partnerstvi, které posiluji viditelnost
jejich znacky a zapojeni komunity. Tyto spolupréace jsou absolutné stézejni k fungovani obou

tymu a reflektuji jejich strategicky pfistup k vyuzivani digitalni médii.

Tabulka 1: Piehled vSech partnerstvi

G2 Partnefi T1 Partnefi

Nativni Mimo esport Nativni Mimo esport
Agon by AOC (IT Herman Miller AfreecaTV (stream GOALSTUDIO
prisludenstvi) (nabytek) platforma) (oble€eni)
Faceit (turnajova Samsung Odyssey

platforma) Jagermeister Neo (monitory) Hana Bank

Lenovo Legion (herni
prislusenstvi)

Logitech

Next level racing
(simulace)

Stride.gg (turnajova
platforma)

Mastercard

Metaplex (NFT
protokol)

Oakley

Philips
Pringles
Ralph Lauren
Redbull

Secretlab (herni
nabytek)

SteelSeries (herni
nabytek)

SKT (telekomunikace)

HSBC (banka)

Mercedes-Benz

Nike
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Spotify

Zdroj: https://g2esports.com/pages/partners, https://www.tl.gg/partners

G2 Esports

T1

Typy partnerstvi: G2 Esports spolupracuje s Sirokou Skalou sponzori od vyrobce
herniho pfislusenstvi jako je Lenovo Legion nebo Logitech, po znacky mimo
esportové odvétvi jako je vyrobee prémiového obleceni Ralph Lauren, nebo
nadnérodni platebni spolecnost Mastercard.

Strategie zapojeni: G2 vyuziva zminéna partnerstvi v jejich strategii pro socidlni
média tak, ze prezentuje produkty jednotlivych znacek pii soutézi nebo v lifestyle
obsahu. Dal$im zpiisobem, kterym poskytuje znackam viditelnost, je obsah
spoluvytvareny pfimo s nimi. Dobrym ptikladem jsou videa ze zakulisi a rozhovory
s hraci, které obsahuji produkty sponzort.

Preferované platformy: G2 nejvice vyuziva 3 hlavni platformy k propagaci svych
partnert: Twitter, Instagram a YouTube. Pfispévky na téchto sitich vétSinou
obsahuji oznaceni (tagy) a propagacéni hashtagy, aby zvysili viditelnost

partnerskych znacek.

Typy partnerstvi: Partnerstvi T1 obsahuje také velmi rozsédhlou $kélu znacek.
Mezi jejich nativni partnery patii korejska streamovaci platforma AfreecaTV, nebo
GOALSTUDIO — znacka obleceni zajiSt'ujici merchandising. Mezi partnery mimo
esport se u T1 fadi giganti jako technologicka znacka Samsung a finan¢ni instituce
jako je naptiklad Hana Bank.

Strategie zapojeni: T1 vyuziva tato partnerstvi zptisobem zapojeni
sponzorovaného obsahu do jejich streamt, hracského vybaveni a tymového
obledeni (nap. dresy). Zaroven ¢asto poradaji specilni akce a giveaways*S, hlavné
pfi livestreamech tak, aby zapojili co nejvice fanouskl a zaroven propagovali své
partnery.

Preferované platformy: T1 je vysoce aktivni na platformach Instagram, YouTube

-----

46 Zdarma rozdavéani vybaveni, vétSinou pod podminkou néjaké akce nebo sledovani na socidlni siti.
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jak lokalng, tak po celém svété. Sviij obsah pak adaptuje podle kulturnich

preferenci.

2.2.2 Komparativni analyza socialnich médii G2 Esports a T1

Tabulka 2: Piehled vyuZzivanych platforem socialnich siti G2 Esports

G2

Platforma Typicky typ obsahu

Sledujici

Tone of Voice Lokalizace

Facebook

Instagram

TikTok

Weibo

YouTube

Discord

LinkedIn

Reddit

LF video obsah, memes

Omezeny SF obsah: memes, rozhovory 433 tis.

Memes, interakce s hradi, vizualné

zamérfeny obsah (profesionalni SF obsah

z akci, fotky merchandisingu),
propagacni obsah, pfibéhy (stories) na
IG pouzivané pro rychlé aktualizace
(soutézni nebo jakékoli jiné)

SF video obsah, vétSinou memes,
nejlepsi momenty z oficialnich zapasu,
interakce s hraci

Memes, soutézni aktualizace, zapojeni
do komunity a dalSich organizaci
(vtipkovani, Skadleni), rozhovory,
propagacni obsah

Cinské memes, voice comms (hlasova
komunikace uvnitf hry), nejlepsi
momenty z oficialnich zapasu,
aktualizace, velmi zaméfrené na hrace

LF (dlouha forma) video obsah:
oznameni o hracich/partnerech,
motivacéni videa, voice comms, zakulisi,
nejlepsi momenty z oficialnich zapasu,
rozhovory

SF (kratka forma) YouTube Reels:
memes

Platforma pro hardcore fanousky,
propojovani lidi z komunity, komunitni
akce, giveaways

Oznémeni, velmi Easto spojena s
profesionalnim LF video obsahem

Komunitni diskusni platforma =
presdileni obsahu z jinych médii +
interakce s fanousky
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1,3 mil.

1,2 mil.

1,5 mil.

1,8 mil.

648 tis.

9 tis.

41 tis.

48 tis.

Domyslivy Anglicky

Domyslivy Anglicky

Velmi domyslivy Anglicky

Velmi domyslivy Anglicky

Hravy, ale
profesionaini,

mnohem méné
domyslivy nez

ostatni média  Cinsky

Domyslivy Anglicky
Pratelsky a
domyslivy Anglicky

Profesiondlni Anglicky

Velmi domyslivy Anglicky




Streamovani svych tym0, nejlepSi

Twitch momenty z oficidlnich zapasu 144 tis. Domyslivy Anglicky
Zdroj: autor
Tabulka 3: Prehled vyuzivanych platforem socialnich siti T1
T
Platforma Typicky typ obsahu Sledujici  Tone of Voice Lokalizace
' ' 'Profesionélnl’, '
Aktualizace, propagace merchandisingu motivachni,
a YouTube kandlu, zadna interakce s houzevnaty Korejstina +
Facebook komunitou 817 tis. pocit Anglictina
Aktualizace, propagace merchandise a
YouTube kanalu, zadné interakce s
komunitou Profesionalni,
SF obsah Reels: Nejzajimavéjsi motivacni,
momenty stream( jednotlivych hracéq, houzevnaty Korejstina +
Instagram aktivity s tymovym obsahem 1,1 mil. pocit Angli¢tina
SF: NejzajimavéjSi momenty streamu Odlehéeny, Korejstina +
TikTok jednotlivych hracd 1,3 mil. uvolnény Anglictina
Profesionalni,
Aktualizace, propagace merchandisingu motivacni,
a YouTube kandlu, spoluprace, zadné houzevnaty Korejstina +
X interakce s komunitou 956 tis. pocit Angli¢tina
Aktualizace, propagace merchandisingu, Profesionalni,
zpravy od hracl ptrimo pro ¢inskou motivachni,
Weibo fanouskovskou zakladnu 2 mil. napjaty pocit Cinstina
Pouze LF video obsah: Talk shows s
hosty a hraci v hlavnich rolich,
NejzajimavéjSi momenty stream0
jednotlivych hracu, zakulisi, varietni
shows s kompletnim tymem, obsah od Profesionalni,
partnerskych tvirct, vyzdvihovani odleh&eny, Korejstina +
YouTube komunity 1,3 mil. vzrusujici Angli¢tina
35 tis.
organizace
134 tis.
Pfevazné streamovaci platforma pro primér Profesionalni,
jednotlivé hrace, LF obsah pouze na jednotlivého odleh&ené,
AfreecaTV strance organizace hrace vzrusujici Korejstina

Zdroj: autor
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Platformy a obsahova strategie

e G2 Esports Vynika v zapojovani svého publika uzivanim humoru a soutézivého
Skadleni, které ukazuje odvazny a sebevédomy image znacky, ktery vyborné
rezonuje s preferencemi zapadnich kultur pro otevienost a humor?’. G2 vyuziva
napfti¢ platformami jako jsou Twitter, Reddit a TikTok az velmi namysleny
sarkasticky ton, ktery globalné¢ bavi a d¢la fanousky aktivnimi. Pro tento ton je G2
po svéte dobfe znamé. Jejich obsah je riznorody — od memes a profesiondlniho
short-form obsahu, az po rozsahlé long-form videa na YouTube. Obsah je tedy
pfipraven tak, aby co nejvice zaujal a fanousci s nim mohli interagovat.

e T1 na druhé stran¢ zastava vice profesionalni a motivacni ton nebo spojuje
odleh&eny a pratelsky obsah s propaga¢nimi aktivitami k zapojeni sledujicich*®.
Jejich platformy se z nejvétsi Casti soustiedi na aktualizace o chodu tymu, nebo
soutéze, nebo na propagaci tymového merchandisingu. T1 vyuziva platformy jako

je YouTube a AfreecaTV k osloveni hlavné korejskych sledujicich.

Sledujici a lokalizace

e G2 ma nejvétsi fanouskovské zakladny na X* (1,5 miliont sledujicich),
Instagramu (1,3 mil.) a také na Weibo (1,8 mil.), kde zasadné proménuje sviij
komunikac¢ni ton. Zatimco na Gplné vétSiné platforem vystupuje se svym
ikonickym sarkasticky namyslenym toénem, je jednoznaéné, Ze na Weibo sviij ton
méni na hravy, ale profesionalni. Dok4dzeme odvodit, Ze tomu tak je proto, Ze
Cinské kulturni navyky daleko vice ocefiuji profesionalismus a nendpadnost nad
chvastanim se.

e T1 disponuje nejvice sledujicimi na platforméch jako je YouTube (1,3 mil.),
Instagram (1,1 mil.) a Weibo (2 mil.). Jejich obsah je konzistentné profesionélni a
motivacni na vSech platformach a zarovein na vSech platformach mimo Weibo
(zméfené pouze na Cinu) a AfreecaTV (pouze Korea) vyuziva lokalizované fedi do
korejstiny a anglictiny zdroven. Dokaze tak oslovit sledujici v domaci Koreji, tak v

mezinarodni sféfe a zaroven si udrzet uctivy a inspirujici image znacky.

47 Ptiklady viz piiloha 6
48 Piiklady viz pfiloha 7
4 Dtive Twitter
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Kulturni adaptace v komunikaci

e Zapadni pristup G2: Neformalni a interaktivni styl komunikace G2 na zapadnich
platforméch zahrnuje rozsahlé vyuzivani memes a pfimé zapojeni prostiednictvim
zertovani, coz odrazi kulturni naklonnost k individualismu a obsahuje zaméteného
na zabavu. Jejich strategickd zména tonu komunikace na Weibo zaroven ale
ukazuje jejich pfizptisobivost na Vychodni styl komunikace. Dati se jim
vybalancovat hravost s profesionalnim vystupovanim a dokazou tak byt zdbavni,
ale respektujici lokalni kulturni nuance a zvyklosti.

e Vychodni pristup T1: Obsahova strategie T1 jasné vychézi z vychodnich hodnot
zamétenych na respekt a kolektivni uspéch. Komunikace se ptimo vyhyba
jakémukoliv skédleni nebo provokovani a misto toho se konzistentné soustiedi na
ambiciozni a uctivy obsah. Komunikace T1 tedy rezonuje nejvice s publikem, které
dokéze ocenit strukturovand, inspirativni sdéleni. Toto je nejlépe pozorovatelné na
jejich velmi peclivé pripravovaném obsahu na AfreecaTV a YouTube, ktery se
soustfedi na long-form, hloubkova videa, kterd buduji hlubsi vztah s

fanouskovskym publikem.

Strategie specifické pro jednotlivé platformy

e G2 vyuziva platformu LinkedIn pro profesionalni ozndmeni a aktivné zapojuje
komunitu na Redditu a X za pomoci jejich ikonického tonu komunikace. Zaroven
vedle zmény tonu komunikace, adaptuje svoji komunikaci na Weibo tvorbou
memes, které jsou specifické jen pro tento region.

e T1 vyuZiva lokalni platformy AfreecaTV a dalSich pro streamovani, které je
zaméfeno na jednotlivé hrace a zdiraziiuje profesionalitu a motivacni obsah. Jejich
strategie ukazuje jednotny pfistup k zapojovani svého publika prostiednictvim

obsahu, ktery edukuje, inspiruje a propaguje silny a jasny tymovy image.

G2 Esports a T1 ukazuji, jak jednotlivé esportové organizace dokazou vyuzit riznorodych
komunikacnich strategii a pochopeni kultury k naldkani riznorodého globalniho publika.
Zatimco G2 vyuziva flexibilniho a zdbavné orientovaného ptistupu vhodného pro zépadni
kultury, zaroven se pii komunikaci vyhradné s vychodnim publikem adaptuje. T1 poté
udrzuje konzistentni, profesiondlni a uctivy styl, ktery se hodi k vychodnim hodnotam.
Zaroven se ale prostfednictvim lokalizace témét veskerého svého obsahu piiblizuje
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mezinarodnimu publiku a poskytuje jim vychodni alternativu. Strategické vyuzivani
socialnich médii obou tymu podtrhava dulezitost kulturnich nuanci pti budovani globalni

znacky v soutéznim kontextu esportového odvétvi.

2.2.3 Vykonnostni komparativni analyza instagramovych profili

Instagram byl vybran jako ustfedni platforma pro analyzu digitalnich strategie G2 a T1 kvuli
jeho globalni rozsitenosti a popularité napti¢ zapadni i vychodni kulturou. Tato platforma je
nejen hojné€ vyuzivanad sportovnimi tymy napfi¢ celym svétem, ale také je na ni mozné s
pomoci nastrojii tfetich stran zobrazit kliCové vykonnostni metriky bez nutnosti mit
administratorské pfistupy k profilim. Vykonnostni metriky nutné pro porovnani obsahuji
pocet sledujicich, miru zapojeni, pocet lajkti na piispévek, pocet komentait na ptispévek a
frekvenci ptidavani piispévku. tyto metriky jsou zasadni, protoze ptimo reflektuji interakce
komunity a Uc¢innost obsahu tak, Ze poskytuji kompletni ptehled o stavu a efektivité
socialnich médii tymil. VSechna data jsou sbirdna za rok 2023, coz odpovida i jedné soutézni

sezon¢ v League of Legends.

Pocet sledujicich a jejich rist
Graf 1: Pocet sledujicich na Instagramu

BGc2 BT
1 500 00

0

1 000 00
0

500 000

Sledujici (1.1.2024)

Zdroj: autor za pomoci dat z instrack.net

Graf 2: Absolutni rist poctu sledujicich na Instagramu
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Zdroj: autor za pomoci dat z instrack.net

Grafy 3 a 4: Rist sledujicich na Instagramovych profilech G2 Esports a T1

Folowors

Zdroj: instrack.net

e G2 Esports zacalo rok 2023 s 1 346 231 sledujicimi, ale v priib&hu roku tento pocet
klesl 0 33 451 - tedy -2,43 % miru riistu. Tento pokles byl pomérné stabilni v pribéhu
roku a zacal se stabilizovat az v dob€ nejvétsich udélosti svéta esportu. Naptiklad pii
vydani pokracovani kultovni hry Counter Strike (27. zaf1) a pti svétovém Sampiondtu
v League of Legends (fijen-listopad). MliZeme tedy ptedpokladat, ze tyto udalosti
trend poklesu sledujicich pozastavily.

e T1 vykazalo v roce 2023 obrovsky ruast, kdyz ziskalo celkem 306 180 novych
sledujicich — tudiz 37,2% rast. Graf rtstu sledujicich ukazuje, Ze naprosto nejveétsi
rust zaznamenal profil v listopadu, kdy T1 soutézilo na svétovém Sampionatu a
nasledné ho vyhralo. Profil za toto obdobi ziskal pies 250 tisic sledujicich, coz znaéi,
Ze vykon na mezindrodnich turnajich ma zasadni vliv na zapojeni fanousku a rist.

Data jsou jesté Citelnéjsi, kdyZ se podivame na ostatni obdobi, kdy je rast profilu
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oproti listopadu velmi nepatrny.

Zapojeni a interakce publika s obsahem:

Graf 5: Mira zapojeni publika v procentech (%)

G2

T1

Mira zapojeni publika (v %)

Zdroj: autor za pomoci dat z instrack.net

Grafy 6 a 7: Prumérné pocty lajki a komentaia na prispévek

G2 G2

T T
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Pramérny pocet lajkl na pfispévek Priimérny pocet komentarli na prispévek

Zdroj: autor za pomoci dat z instrack.net

e Mira zapojeni publika G2 — 0,47 % je v silném kontrastu s tou T1 —2.88 %. Ackoliv
G2 ptidava obsah Castéji, prumérné 13 x za tyden, T1 pfidava pouze 4x. Zde je nutné
zminit, ze G2 na svém Instagramu komunikuje soutézeni v nékolika hernich titulech,
zatimco T1 komunikuje pouze jejich League of Legends esportovy tym. Miizeme
tedy usoudit, ze je obsah pro fanousky T1 vice relevantni, protoZe ackoliv jsou
prispévky méné¢ Casté, jsou pro n¢ vice relevantni.

e Toto zjisténi je jesté podtrzené statistikami T1 s 33 758 primérnymi lajky a 406
komentafi na piispévek, coz je velmi znatelné lepsi vysledek nez 6 273 lajkti a 26
komentatii na ptispévek u G2. Mzeme tedy zdiraznit dilezitost kvality obsahu nad

kvantitou.
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Hloubkova hypotéza z analyzy dat

Rozdily ve vykonnosti instagramového profilu mezi G2 Esports a T1 mohou byt piitknuty
nékolika strategickym a obsahové zaméfenym rozhodnutim. Sir§i zaméfeni instagramového
profilu G2 obsahujiciho komunikaci nékolik hernich titulii sice pfindsi vét§i mnozstvi
obsahuje, ale je dost mozné, ze to ma za diivod oslabeni dopadu jejich ptispévkia. Publikum
je nejspise segmentovano podle zadjmu o jednotlivé herni tituly a ¢ast obsahu profilu je pro
n¢ nerelevantni. Oproti tomu precizné zaméeieny profil T1 pouze na titul League of Legends,
a jesté vice na uspéchy v mezinarodnich turnajich, vyuziva a posiluje nadseni a zapojeni

fanouskl, coz se projevuje vyraznym nardstem poctu sledujicich a nartistem interakei.

Ackoliv pokles sledujicich u G2 bychom nejprve mohli povazovat za alarmujici, jeho
stabilizace diky obsahu spojeného s hlavnimi esportovymi udalostmi ukazuje, ze je profil
vice nez schopny dlouhodobému poklesu sledujicich odolavat. U T1 dramaticky nartst
sledujicich okolo LoL svétového Sampionatu ukazuje silu soutéznich uspéchii pfi podpote
rustu socialnich médii. Toto reflektuje SirSi trend ve sportu i esportu: vrcholné vykony v
soutézich s vysokymi ocekavanimi dokdzou byt rozhodujici pro ziskani pozornosti

socialnich médii.

2.3 Analyza rozhovora®

Po externi analyze komunikacnich strategii v rdmci odvétvi esportu se tato ¢ast zaméti na
ziskani informaci ptfimo od zasvécenych ¢lenti komunikacnich tymt ptednich esportovych
organizaci. Prostfednictvim podrobnych rozhovorii s Yannickem Purserem z G2 Esports a
Minjung Kim z Dplus KIA®! prozkoumam odliné marketingové strategie, které tyto
organizace pouzivaji, aby zaujaly a rozsifily své lokalni a globalni publikum. Tato analyza
je zalozena na jejich osobnich vypovédich a tivahach o zakladnich principech, adaptivnich
strategii a inovativnich postupech, které jsou hnacim motorem jejich marketingového
uspéchu. Prostfednictvim téchto pohledii zevnitf poskytnu komplexni pohled na to, jak

esportové tymy zvladaji slozity marketing v kulturné rozmanitém globalnim prostiedi.

50 viz piflohy 3 a 5
51 Dplus KIA je dalsi usp&sny tym plisobici v korejské League of Legends nejvyssi lize. Miizeme ho tedy
povazovat za srovnatelny s T1
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2.3.1 Komunikacni styl

Yannick z G2 klade diiraz na marketingovy styl komunikace, ktery se to¢i kolem poutavého
a vtipného obsahu navrzeného tak, aby vytvofil emocionalni spojeni s publikem, a znacka
se tak stala diivérnou a zapamatovatelnou. Tento neformalni a ptistupny styl poté ziistava
konzistentni bez ohledu na to, zda praveé tym prohrava, ¢i vyhrava. Naproti tomu Minjung z
Dplus KIA popisuje ptistup své organizace ke komunikace jako zdrzenlivéjsi. Dplus KIA se
vyrazné zaméiuje na populdrni hrace, aby ptivedli zajem fanousku. Jejich obsah byva daleko
pfimocarejsi. Zamétuje se na vysledky zapasu a zajimavosti o hracich, coz odrazi typickou

formalnost u komunikace vychodnich (e)sportovnich organizaci.

2.3.2. Méreni Gspéchu a adaptace s priklady

V G2 se uspéch méfi podle miry zapojeni publika, impresi a zpétné vazby komunity.
Yannick zdlraziuje, Ze je dulezité se na zéklad€ této zpétné vazby rychle ptizplisobovat,
hlavné kdyz kampané nefunguji podle ocekavani. Za uspésnou tedy povazuje komunikaci,
ktera dokaze byt flexibilni tak, ze i kdyz tym prohrava, zvladne byt v digitdlnim prostoru
stale relevantni. Jako ptiklad neflexibilni, a tedy ne pfili§ funkéni kampané dava za ptiklad
kampan se superhrdinskym konceptem, ktery nebylo mozné ptizplsobit Spatnym vysledkiim
tymu. Na druhé strané Dplus KIA vyuziva kombinaci jinych vykonnostnich ukazatell jako
je sledovanost na YouTube a pocet odbérateli. Zaroven se ale stale vysoce soustfedi na
zpétnou vazbu na internetovych forech. Zdlraziuje potfebu neustale ptichazet s nécim
novym, coz je podle ni nejvice patrné na Usp&$né kampani, kdy Dplus KIA vytvofila své
limitované nachos se sbératelskymi kartickami. Prodeje nachos byly z kratkodobého

hlediska vysoké, ale vysokym tempem klesaly.

2.3.3. Role digitalnich médii a partnerstvi

Digitalni média jsou patefi komunikace marketingu G2 a Yannick zdtraziuje, ze diky nim
1ze skvéle propojit fanousky s tymem a zaZitek tak udé€lat interaktivni a realnéjsi. Tym si
vybird partnerstvi, kterd dobfe odpovidaji hodnotam jeho znacky a posiluji jeho identitu,
aniZz by ji néjak zménily, ¢i zastinovaly. Minjung popisuje, Ze Damwon KIA vyuziva
digitalni média k udrZeni loajality a baveni fanouski, pficemz hraci béhem streamt a videi
produkty aktivné propaguji. Tato strategie zajiSt'uje autenticitu jejich podpory a ukazuje

strategicka partnerstvi, jako je spoluprace se spolecnosti KIA, kterd plynule zaclenuje své
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produkty do tymovych propagacnich akci.

2.3.4. Rozdily a inspirace ze zahranici

Yannick uznava, ze je dilezité zlistat inovativni a inspirovat se svétovymi trendy, které G2
Esports poté pfizplisobuje svému jedine¢nému stylu komunikace. To odrazi proaktivni
pristup k integraci mezinarodni kreativity pii zachovani konzistence znacky. Minjung je
naopak s popisem inspirace ze zahranici konkrétni. Jako velkou zahrani¢ni inspiraci, ktera ji
v poslednich mésicich zaujala zminuje vice odvazna partnerstvi a spoluprace zapadnich
tymt. Konkrétng tedy Team Liquid, ktery se spojil s anime®? titulem a vytvofil
merchandisingovou fadu obleceni. Minjung zmitiuje, Ze ackoliv takova kreativni partnerstvi

v Koreji existuji, nejsou tak béznd jako na zapade¢.

2.3.5. Budoucnost esportu

Do budoucna Yannick ptedpovidd posun komunikace smérem k personalizovangj$imu
obsahu na socialnich sitich a zaméfuje se na segmentované strategie, tak by bylo mozné co
nejefektivnéji mozné oslovit rizné fanouskovské skupiny. Yannick toto ilustruje na ptikladu
Twitteru, kdy G2 disponuje vice profily podle jednotlivych her tak, aby mohli v redlném
Case pridavat piispévky o riznych titulech a jednotlivé profily zaroven zlstaly relevantni.

To totiz pied rozdélenim profild nebylo mozné.

Minjung nejvice podtrhava nutnost soustfedit se na rozvijeni marketingové strategie v Koreji
zaméfené na hrace. Zdlraziluje zésadni roli, kterou maji hvézdni hra¢i v komunikaci
jednotlivych tymt a tika, ze je naprosto nezbytné neustidle budovat popularitu novych a
novych hract tak, aby 1 po odchodu soucasnych legend z branZe ziistalo odvétvi esportu

zabavné pro vefejnost, a tedy na vysluni.

Poznatky, o které se Yannick s Minjung podé¢lili, osvétluji riizné ptistupy k marketingu v
esportovém odvétvi a zdlraziiuji nutnost formovani komunikacnich strategii podle
kulturnich preferenci publika. Zatimco G2 Esports vyuziva hlavné humor a zapojeni publika
k udrZeni z4jmu fanouski bez ohledu na vysledky, Dplus KIA se zamé&fuje na kampané, kde

jsou stfedobodem samotni hraci, ktefi nejvice formuji organiza¢ni komunikaci. Obé¢

52 Japonska animace.
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strategie, ackoliv jsou rozdilné, podtrhuji vyznam ptizplisobivost a kulturni relevance pfi
vytvareni efektivni marketingové komunikace. Vzhledem k tomu, Ze je odvétvi esportu stale
pomérné nové a nadale se vyviji, je nutné pro organizace svou komunikaci stale vyvijet a
reagovat na své globalni publikum. Pochopenim téchto vnitinich perspektiv mizeme ocenit
strategickou hloubku a kulturni ohledy, které jsou za uspésnym fungovanim marketingu a

komunikace esportovych tymi a zaroven tedy i celého esportu.

2.4 Vlastni doporuceni

V dynamickém svéte esportu maji tymy nelehky kol neustalého vytvateni marketingovych
strategii, které rezonuji s fanousky po celém svété. Odvétvi esportu navic po celém svéte
stale roste a porozumét kulturnim nuancim je kritické k efektivni komunikaci. Tato kapitola
rozebira hlavni poznatky z vyzkumu a udavé pouzitelné strategie, které mohou esportové

tymy vyuzit k posileni jejich globalniho dosahu.

V jadru Gspésné globalni marketingové strategie je znalost kulturnich preferenci a spravna
lokalizace. Tymy musi proniknout do kulturnich nuanci kazdého cilového trhu a zajistit,
aby jejich komunikace nebyla pouze pteloZena, ale skutecné ptizpiisobena mistnim
zvyklostem, humoru a hodnotam. Tento pfistup nejenze zabrafiuje moznym kulturnim
preslapiim, ale zaroven vytvari hlubsi spojeni s mezinarodnimi fanousky. Tymy by se tam
m¢ély vyvarovat uplatiiovani jednotné strategie napiic riznymi kulturami a platformami,
coz muize vést k neporozuméni a pocitu odcizeni ze strany publika. Skvélym piikladem

pfizpisobeni se trhu uplatiiyji jak G2, tak T1 na svych Weibo profilech, kde cili pfimo na

Cinské fanousky a podfizuji jim 1 sviij komunikaéni ton.

Digitalni platformy nabizeji nejucinnéjsi néstroj pro aktivni zapojeni fanouska. Tymy by
mély vyuzivat celé spektrum digitalnich médii, nejen socidlni sité, ale také platformy jako
jsou streamovaci platformy a diskuzni féra. Ty nabizi vétsi hloubku v tvorbé diskuze a tim
padem také loajalni komunity. Socidlni sité jsou zase vyborné v zapojeni co nejvétsiho
mnozstvi publika a ziroven poskytuji cenné analytické nastroje, které poskytuji zpétnou
vazbu v redlném cCase a ptehled o uc¢innosti kampani. Pro komunikaci sméfovanou na
zapadni publikum je dulezité vytvaiet pro partnerské produkty obsah s pfidanou hodnotou,

ale opak je pravdou u publika na vychod¢. Strategicka partnerstvi hraji zdsadni roli v
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marketingovych strategiich. Pro G2 i T1 je dtlezité vybirat si partnery, kteti odpovidaji
hodnotam znacky a rezonuji s jejich cilovou skupinou. Tato synergie nejen zvysuje
autenticitu, ale zaroven vyuziva vzajemné silné stranky k posileni marketingovych sdéleni.
Pozorujeme ale, Ze trend nutnosti sladéni se esportové organizace se znackou je daleko
siln€jsi v kontextu zapadni kultury, kde jsou fanousci k nesmyslnym spolupracim
kriti¢t&js$i. Tymy tak musi byt opatrné, aby sponzorské zavazky a sdéleni neporuSovaly

jejich identitu a neodcizily jejich fanouskovskou zakladnu irelevatnimi informacemi.

Pti plisobeni na zapadnich trzich by se esportové tymy mély piipravit na konkurenéni
prostiedi, kde fanousci ocenuji transparentnost, moznost se zapojovat a zapojeni aktudlnich
trendfi. Oproti vychodu si mizou zapadni tymy dovolit vyuzivat daleko vice humoru a
neformalni komunikace, protoze fanousci vice ceni zabavnost a soutéz neberou tak vazn¢.
Na vychodnich trzich je na druhou stranu nejvice cenéna profesionalita a formalni styl se
silnym diirazem na kolektivni ispéch. Marketingova komunikace by se tedy méla vést
konzervativnéji a zamé&fit se spiSe na kvalitu obsahu nez na zdpad€ dobte fungujici memes

a popichovani.

Ptijetim téchto nékolika zakladnich principti strategii mohou esportové tymy piekonat
slozitost globalniho marketingu a zajistit, Ze nejen oslovi, ale také hluboce zaujmou Siroké
mezinarodni publikum. Také si tim pfipravi podminky pro udrZitelny riist a vétsi loajalitu

fanouski ve vysoce konkurenénim svété esportu.

Zavér

V ramci této prace byla zkoumana slozita dynamika marketingové komunikace v zapadnich
a vychodnich esportovych organizacich, zejména se zaméfenim na G2 Esports a TI.
Hlavnim cilem bylo popsat a pochopit, jak tyto organizace piizptisobuji své marketingové
strategie, aby nasly co nejsiln€j$i odezvu u svych kulturné rozdilnych fanouskovskych
zakladen. Toto zkoumani odhalilo rozdilné pfistupy ke komunikaci, kdy G2 Esport vyuziva
neformalni, domyslivou strategii zaméfenou na humor, zatimco T1 se zamétuje hlavné na

7w o

profesionalitu, popularitu hract a konzervativni kvalitni obsah.
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Tato zjisténi zdlraznuji vyznam kulturnich nuanci v kontextu globalniho marketingu a
komunikace. Zapadni tymy jako je G2 sazeji na to, ze volnéjsi kultura komunikace zaujme
Siroké mezinarodni publikum svou otevienosti a humornym ténem. Oproti tomu vychodni
tymy, jako je T1, davaji pfednost formalnimu pfistupu, ktery nejvice rezonuje s jejich
mistnimi fanouSkovskymi zékladnami, ale zaroven soutézeni motivacni ton. Ten svym
kontrastem a diirazem na Cisty vykon na druhé stran¢ mize zaujmout i mezinarodni

fanousky vice, ale je velmi riskantni, nybrz je zalozeny na nutnosti vyhrat.

Dale tato prace zdlraznuje ustiedni roli digitdlnich médii pfi vytvareni ucelenych a
hlubokych fanouskovskych zazitki, které davaji pocit propojeni online a realného svéta.
Oba zkoumané tymy prokazuji strategické vyuZzivani digitalnich platforem ke zvySeni
angazovanosti fanouskd, i1 kdyz se jejich metody a obsah vyrazné 1isi v souladu s
kulturnimi preferencemi. Pro oba tymy byly nejdiilezitéjsim komunika¢nim kanalem
socialni sité, které maji oproti ostatnim néstrojim komunikace vyhody v mozné rychlosti
zmény komunikace, dostupnost analytickych dat a zaroven jednoduché cesty pro zapojeni

publika.

Na zavér této prace byly nejen podrobné popsany stavajici marketingové komunikacéni
strategie vyznamnych esportovych organizaci, ale také navrzeny zpisoby, jak tyto strategie
vylepsit v riznych kulturnich prostfedich. Pfizptisobenim se kulturnim nuancim a jejich
respektovanim mohou esportové organizace efektivnéji oslovit globalni publikum a zajistit

si tak trvaly rast a hlubsi loajalitu fanouskii na vysoce konkuren¢nim esportovém trhu.

Summary

This thesis explored the complex dynamics of marketing communication in Western and
Eastern esports organizations, with a particular focus on G2 Esports and T1. The main
objective was to describe and understand how these organizations adapt their marketing
strategies to find the strongest possible resonance with their culturally diverse fan bases. This
examination revealed different approaches to communication, with G2 Esports using a
casual, pretentious strategy focused on humor, while T1 focuses mainly on professionalism,

player popularity and conservative quality content.

These findings highlight the importance of cultural nuances in the context of global
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marketing and communication. Western teams such as G2 are betting that a looser culture
of communication will engage a broad international audience with its openness and
humorous tone. In contrast, eastern teams like T1 prefer a formal approach that resonates
most with their local fan bases, while also competing on a motivational tone. The latter, with
its contrast and emphasis on pure performance on the other hand, may appeal more to

international fans, but is very risky and based on the need to win.

Furthermore, this thesis highlights the central role of digital media in creating coherent and
deep fan experiences that give a sense of connection between the online and real world. The
two teams examined demonstrate strategic use of digital platforms to increase fan
engagement, although their methods and content differ significantly in line with cultural
preferences. For both teams, the biggest focus was social media, which has advantages over
other communication tools in the potential speed of change in communication, availability

of analytical data, and simple avenues for audience engagement.

At the end of this thesis, not only were the existing marketing communication strategies of
the major esports organizations scrutinized, but also ways to improve these strategies in
different cultural settings were suggested. By adapting to and respecting cultural nuances,
esports organizations can more effectively reach global audiences and ensure sustained

growth and deeper fan loyalty in the highly competitive esports market.
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Seznam priloh

Ptiloha ¢. 1: Otazky pro respondenty v origindlnim anglickém znéni

1) Can you describe the core principles that guide your team's marketing and

communication strategies?

2) How do you measure success in your marketing campaigns, and what are some key

metrics you focus on?

3) What have been some of your most successful marketing initiatives, and what do

you attribute their success to?

4) Could you share an instance where a marketing strategy did not perform as

expected and how you adapted to that situation?

5) How do you tailor your marketing messages to cater to diverse audiences within

your fan base?

6) What role does digital media play in your team's marketing strategy? How do you

utilize your social media channels?

7) How do you decide on partnerships and sponsorships, and what role do these

relationships play in your overall marketing strategy?

8) How do you think your communication differs from your competitors in the

west/east?

9) Do you get inspired by teams abroad (for example for content)?

10) What trends do you see shaping the future of marketing in esports?
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Ptiloha €. 2: Rozhovor s Yannickem Purserem, vedouciho tymu pro socidlni média v G2

Esports

1) Core principles:
,,Our approach is centered around creating engaging, often humorous content that keeps
fans entertained regardless of the team's performance. We aim to connect emotionally with

our audience, making our brand relatable and memorable."

2) Measuring success:
,»We evaluate success based on several metrics, primarily focusing on engagement rates,
impressions, and community feedback. We meticulously analyze the data to understand
what resonates with our fans, tracking responses across different platforms, especially

Twitter, which gives us immediate feedback on our campaigns' impact."

3) Successful marketing initiatives:
,One of our standout campaigns was during the World Championship, where despite an
early exit, we managed to remain a central topic within the community due to our creative
content. Another significant initiative was the 'Perkz Watch Me' video that capitalized on

the underdog spirit during MSI, striking a chord with fans worldwide."

4) Adapting Strategies:
,»We faced challenges with a superhero-themed campaign that felt too rigid. The
experience taught us the importance of maintaining flexibility in our content strategies to

quickly adapt to fan feedback and changing circumstances."

5) Tailoring marketing messages:
,»While our brand voice is consistent globally, we make slight adjustments for specific
markets, such as China, where we ensure cultural relevance without compromising our

brand’s distinctiveness."

6) Role of digital media:
»Digital media is pivotal, accounting for about 90% of our overall marketing efforts. We
focus on creating a seamless flow between online engagement and real-world fan
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experiences, enhancing the sense of community among our followers."

7) Partnerships and sponsorships:
,,Our strategy involves carefully selecting partnerships that align with our brand values.
We ensure that while sponsorships help in brand positioning, they do not overshadow our
core identity. This balance is crucial in maintaining authenticity while promoting our

sponsors effectively."

8) Communication differences:
,»There’s a distinct contrast in our communication style compared to teams from the East.
We adopt a more casual, often humorous tone, which differs from the more formal and

intensely passionate fan interactions seen in Eastern teams."

9) Inspiration from international teams:
»We keep an eye on global trends and occasionally draw inspiration from successful
campaigns of other teams. This helps us stay innovative, although we are careful to adapt

these ideas in a way that fits our unique brand narrative."

10) Future trends in esports marketing:
,Looking ahead, I anticipate more personalized content delivery, where social media
strategies become increasingly segmented. This will allow us to cater to diverse fan
segments more effectively, ensuring that all content is relevant and engaging for its

intended audience."

Ptiloha €. 3: Rozhovor s Yannickem Purserem, vedouciho tymu pro socialni média v G2

Esports, ¢esky pieklad:

1) Zakladni principy:
,,Nas piistup je zaméten na vytvareni atraktivniho obsahu, ¢asto s diirazem na humor, ktery
bavi fanousky bez ohledu na vykony tymu. Snazime se navazat emocionalni spojeni s

nasim publikem, diky ¢emuz je naSe znacka vztahova a zapamatovatelna."
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2) Meéreni uspéSnosti:
,,Uspéch hodnotime na zakladé n&kolika metrik, primarné se zaméfujeme na miru zapojent,
pocet zobrazeni a zpétnou vazbu komunity. Peclivé analyzujeme data, aby jsme pochopili,
co rezonuje s nasimi fanousky, sledujeme reakce na riznych platformach, zejména na

Twitteru, ktery ndm dava okamzitou zpétnou vazbu o dopadu nasich kampani."

3) Uspé&né marketingové iniciativy:
»Jedna z nasich vyznamnych kampani byla béhem mistrovstvi svéta, kde jsme i pies brzké
vyfazeni zustali sttedem pozornosti komunity diky naSemu kreativnimu obsahu. Dalsi
vyznamnou iniciativou bylo video 'Perkz Watch Me', které vyuzilo ducha outsidera béhem

MSI a zaséhlo srdce fanouski po celém svéte."

4) Prizpusobeni strategii:
,.Celili jsme vyzvam s kampani na téma superhrdind, kter se stala piili§ rigidni. Zkugenost
nas naucila dilezitosti udrzeni flexibility v naSich strategiich obsahu, aby jsme mohli

rychle reagovat na zpétnou vazbu fanouskii a ménici se okolnosti."

5) Prizpusobeni marketingovych zprav:
,»1 kdyZ je hlas naSi znacky globalné konzistentni, délame drobné upravy pro specifické
trhy, jako je Cina, kde zajistujeme kulturni relevanci bez kompromisti viiéi vyraznosti nasi

znacky."

6) Role digitalnich médii:
,»Digitalni média jsou kli¢ova, tvoii asi 90% naseho celkového marketingového usili.
SnaZime se o vytvoreni plynulého spojeni mezi online zapojenim a skute¢nymi

fanouSkovskymi interakcemi, coz zvysuje pocit soudrznosti mezi nasimi sledujicimi."”

7) Partnerstvi a sponzorstvi:
»Nase strategie zahrnuje peclivy vybér partnerstvi, ktera odpovidaji hodnotam nasi znacky.
Zajistujeme, aby spoluprace pii podpote nasi znacky nepiebijela nasi zdkladni identitu.

Tato rovnovaha je zdsadni pro udrzeni autenticity a efektivni propagace nasich sponzort."

8) Rozdily v komunikaci:
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»Existuje vyrazny kontrast v nasem komunikacnim stylu ve srovnani s tymy z vychodu.

wevr

vasnivého zapojeni fanousku, jaké vidime u vychodnich tymu."

9) Inspirace ze zahranici:
»Sledujeme globalni trendy a obCas ¢erpame inspiraci z GspéSnych kampani jinych tymd.
To ndm pomaha ziistat inovativni, i kdyz se snazime adaptovat tyto napady tak, aby

odpovidaly nasemu jedinecnému vypravéni nasi znacky."

10) Trendy pro budoucnost:
,»,Do budoucna ocekdvam vice personalizované dodavani obsahu, kde se strategie
socialnich médii stavaji stale vice segmentovanymi. To ndm umozni efektivnéji oslovit
rizné segmenty fanousku, zajist'ujici, Ze vesSkery obsah je relevantni a atraktivni pro jeho

cilové publikum."

Ptiloha ¢. 4: Odpovédi na otazky Kim Minjung, stazistky v tymu pro zajistovani

partnerstvi v Dplus KIA

1) Core principles:
It may be surprising, but our marketing heavily leverages popular players like Showmaker

and Lucid."

2) Measuring success:
»We recently launched a membership community with a company called b.stage, which
has provided us with feedback. This community is managed by our fan business team and
typically receives positive responses. For unfiltered opinions, we look at online forums like
DC Inside, theqoo, and fmkorea. Quantitatively, we measure success through YouTube

viewership, subscriber counts, and membership numbers."

3) Successful marketing initiatives:
,»As part of the partnership department, I'd highlight our current campaign, Dplus KIA
nachos. We included player photo cards with the nachos, which became a hit as fans
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collected these cards featuring LCK, LCK CL players, and coaches. The enthusiasm at the

LoL park was palpable, even though the concept was launched before I joined."

4) Adapting strategies:
,» The sales of Dplus KIA nachos are decreasing as many fans have already purchased them.

We are planning to introduce new merchandise to sustain interest."

5) Tailoring marketing messages:
»Most of our fans are ardent supporters of Showmaker, so he, along with our rookie Lucid,

are central to our marketing campaigns."

6) Role of digital media:
,Digital media, especially social media, plays a crucial role in maintaining loyalty and
entertaining our fans. Our players promote merchandise by using or consuming it during

streams."

7) Partnerships and sponsorships:
,,1 draw inspiration from other Korean sports and esports teams, as well as market trends
and new product releases. As KIA is our major sponsor, we feature their products in our
YouTube videos and Instagram accounts. For example, our players wore Lucid Eyes

sunglasses, which we highlighted in promotional activities."

8) Communication differences:
»Compared to Western teams, who are very active and engaging on social media, Korean
teams, including ours, tend to be more reserved and usually only post match results or

event announcements."

9) Inspiration from international teams:
,»As a partnership intern, I find the event collaborations that Western teams like Team
Liquid do with sponsors, such as their merchandise partnerships with Japanese anime, very

inspiring."

10) Future trends in esports marketing:
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,»In Korea, finding prominent players who can maintain the popularity of esports post-
retirement of legends like Faker, Showmaker, and Chovy is crucial. Our marketing
strategies are largely player-centric, so the emergence of new star players will significantly

influence the future of our industry."

Ptiloha ¢. 5: Odpovédi na otazky Kim Minjung, stazistky v tymu pro zajiStovani

partnerstvi v Dplus KIA, ¢esky pteklad:

1) Zakladni principy:
,»Mozna to bude ptekvapeni, ale nase marketingové aktivity se znan¢€ opiraji o vyuziti

popularnich hraca jako jsou Showmaker a Lucid."

2) Meéreni uspéSnosti:
»INedavno jsme zah4jili komunitu pro ¢leny spolecné s firmou b.stage, ktera nam poskytla
zpétnou vazbu. Tato komunita je spravovana nasim tymem pro praci s fanousky a obvykle
dostava pozitivni reakce. Pro autentické nazory se divame na online fora jako DC Inside,
theqoo a fmkorea. Z kvantitativniho hlediska métime uspéch prostiednictvim sledovanosti

a poctu predplatitelii na YouTube a poctu ¢lent komunity."

3) Uspé$né marketingové iniciativy:
»Jako ¢len oddéleni partnerstvi bych zminila nasi soucasnou kampan Dplus KIA nachos.
Ptidali jsme k nachos fotokarty hract, coz se stalo hitem, protoze fanousci tyto karty zacali
sbirat. Karty obsahovaly hra¢e LCK, LCK CL a trenéry, takZe fanousci kupovali hodné,
aby ziskali v§echny druhy/nebo karty hraci, které chtéli. NadSeni v LoL parku bylo znat, i

prestoze tento koncept byl zaveden pfed mym nastupem do firmy."

4) Adaptace strategii:
,»Prodej Dplus KIA nachos klesa, protoze mnoho fanouski je jiz zakoupilo. Planujeme

predstavit nové zbozi, aby se udrzel z4jem."

5) Prizpisobeni marketingovych zprav:
,» VEétsina nasich fanouskl nas podporuje hlavné kviili Showmakerovi. Proto pouzivame
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Showmakera a naseho novacka Lucida ve vétSin€ nasich marketingovych strategiich."

6) Role digitalnich médii:
,Digitalni média, zejména socidlni média, hraji klicovou roli v udrzeni loajality fanouskt
prostiednictvim hlavnich profikt nasich hraci nebo pifispévkll v komunité. Zaroven
pouzivame streamovani pro baveni nasich fanouskt. Hrac¢i béhem streamovani pouzivaji

nebo konzumuyji partnerské predméty, ¢imz je propaguji.”

7) Rozhodovani o partnerstvich a sponzoringu:
»Inspiraci hledam u jinych korejskych sportovnich/esportovych tymi, spotiebitelskych
trendd v Koreji a spolecnosti uvadéjicich nové produkty. JelikoZ je KIA je naSim nejvétsim
a pojmenovavacim sponzorem, vytvaifime videa na YouTube a Instagramové tcty,
abychom je propagovali. U ostatnich znacek, zvlasté Lucid Eyes, nasi hraci nosili jejich
slunecni bryle, kdyz vstupovali na stadion. Nebo pouzivame kli¢ova propagacni slova pro
vytvoteni malych her, které hraci budou délat v naSem vyletnim videu na YouTube, a

vyrabime propagacni zbozi, jako jsou také Dplus KIA nachos."

8) Rozdily v komunikaci:
,»Myslim, ze hraci a tymy na Zapad¢ jsou vice otevieni a nadSeni pro socidlni média.
Mnoho hra¢t v Koreji mé pouze tcet na Instagramu a pouzivaji ho jen obcas. Také tymy

zvefejiiuji pouze vysledky zapasii nebo udalosti, které se budou konat."

9) Inspirace z tymi v zahranici:
,»Ano, z pohledu staZisty na partnerstvi délaji tymy na Zapad¢ spoustu zajimavych akci se
sponzorskymi spole¢nostmi. Neddvno mé zaujala spoluprace Team Liquid s japonskym

anime pro tvorbu merchandisingu."

10) Trendy, které formuji budoucnost marketingu v esportu:
,»V Koreji musime najit hlavniho hréce, ktery udrzi popularitu esportu po odchodu legend
jako jsou Faker, Showmaker a Chovy do diichodu. Marketingové strategie vétSiny
korejskych tymil jsou zamétené na jejich hlavni hrace, takze existence novych hlavnich

hract bude formovat nas priimysl esportu."
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Ptiloha ¢. 6: Ukazka komunikace G2 Esports

eNGDoMm

MEWHENS. ™
My teammate » . ,
toesn’f ratate

3

1 P 361tis.

https://www.instagram.com/reel/Cx87Z9Gel6ku/

https://www.instagram.com/p/C500102JpCF/

Ptiloha ¢. 7: Ukazka komunikace T1
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https://www.instagram.com/reel/Cx8Z9GeI6ku/
https://www.instagram.com/p/C5O01O2JpCF/

WORLDS 2023

TI HERO’S JOURNEY
ROAD MAP EVENT

T1 HQ SHOP { T CAFE & Al

PoLo— § :

RALPH LAUREN

https://www.instagram.com/p/COTfu_-No91/?hl=en

https://www.instagram.com/p/C0X5JnWsvgO/?hl=en
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https://www.instagram.com/p/C0Tfu_-No9l/?hl=en
https://www.instagram.com/p/C0X5JnWsvqO/?hl=en

